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ANTI-PREMIUM? NIX DAGEGEN!

Die Marketing-Situation

Der Bierkonsum geht in Deutschland
seit Jahrzehnten stetig zurlick. In diesem
schwierigen Marktumfeld war es um
die Marke Astra nicht gut bestellt.

Ehemals neben Holsten das Bier in
Hamburg, war sie in den 80er und
90er Jahren von den nationalen Fern-
sehbieren einerseits und den Han-
delsmarken andererseits in die Zange
genommen worden. Hinzu kam die
Herausforderung, dass Astra mit Gber-
schaubarem Budget dennoch im
Wettbewerb mit nationalen Fernseh-
marken wie Krombacher, Warsteiner,
Bitburger oder Beck's steht.

Diese Tatsache hatte in jungerer Ver-
gangenheit fur viele andere regionale
Marken zur Folge gehabt, dass sie
vom Markt verschwanden. Nachdem
Astra sich seit Start der Kampagne
1998 in der Wahrnehmung der jun-
gen Hamburger um 180° gedreht
und in der jingeren Szene-Gastrono-
mie etabliert hatte, kam in den letzten
2 bis 3 Jahren eine weitere Herausfor-
derung hinzu: Angefuhrt von Beck’s
Gold, hielt eine ganze Armada an
leicht und international anmutenden
Bieren Einzug in die junge Szene, ge-
folgt von Bier-Mixgetranken. Und so,
wie Astra schon 1998 mit einer Anti-
Strategie Erfolg hatte, verhielt sich

die Marke auch hier diametral zum
Markttrend: 2006 wurde die Sorte
Astra Rotlicht — ein Starkbier mit

6 Prozent Alkoholgehalt — eingefihrt.

Die Marketing- und Werbeziele

1. Steigerung des Marktanteils (Men-
ge) gegentber 2006 um 10 Prozent.
2. Ruckeroberung der Marktfhrer-
schaft beim Marktanteil im Stamm-
markt Hamburg (0,33 Mehrweg).

3. Reduzierung der Spendings pro
Hektoliter (100 ) Absatz um 10 Pro-
zent gegenliber 2006.

4. Faktische Verjiingung der Zielgruppe
und Festigung der Wahrehmung von
Astra als Bier flr junge Verwender.

5. 180°-Schwenk von angestaubter
Marke zum Bier der jungen Ham-
burger.

6. Talk-of-the-Town-Potenzial der
Positionierung weiter ausschopfen
(PR et cetera).

7. Festigung der Position von Astra
Rotlicht im Jahr nach der Einfihrung.

Die Kreativ-Strategie

Zahllose Biere versuchen, premium zu
sein. Die Werbung von Astra macht
genau das Gegenteil: Frech, authen-
tisch und mit dem rauen Charme von
St. Pauli, grenzt sich die Marke mit
einer einzigartigen Positionierung
gegenuber den Ublichen Bierver-
sprechen (Natur, Heimat, Kultiviertheit,
Genuss et cetera) ab.

Die Media-Strategie

Auch bei der Auswahl der Medien
ging Astra ungewdhnliche Wege.
Durch das im Vergleich zum nationa-
len Wettbewerb &uBerst geringe
Budget musste die Marke medial
nutzen, was geht.

127



300963_126_Astra.gxp 03.09.2008 8:40 Uhr Seite 128 $

Kategorie Genussmittel

Statt hauptsachlich auf typische Bier-
medien wie TV und Print zu setzen,
wurde der St. Pauli-Charme konse-
quent in verwendernahen Umfeldern
platziert. Dies reicht vom Sponsoring
des FC St. Pauli Uber die Kneipenaus-
stattung und PoS-Materialien bis hin
zur Wackel-Bulldogge furs Auto als
Kastenzugabe oder Etiketteneditionen
mit Kiez-Motiven.

Neben diesen MaBnahmen werden
vor allem in regelméaBigen Flights City-
Light-Poster eingesetzt, die schnell
lokale Prasenz erzeugen und sich
heute in vielen Hamburger WGs und
Kichen an der Wand wiederfinden.

Das ATL-Mediabudget konzentriert
sich zu nahezu 100 Prozent auf den
CLP-Einsatz — so wirkt der Auftritt
massiver, als das Budget tatsachlich
ist. Die Art der Plakatmotive und die
gute Prasenz in der Stadt fiihren zu
einer ,geflhlten Stadteroberung” bei
jedem neuen Flight.

Die Ergebnisse

1. Steigerung des Marktanteils
(Menge) um 10 Prozent gegentiber
2006.

Ein ambitioniertes Ziel nach der
Sonderkonjunktur im WM-Jahr 2006.
Und ein zum Vorjahr um mehr als

20 Prozent reduziertes Mediabudget
machte die Sache nicht leichter. Trotz-
dem konnte das Ziel noch Ubertroffen
werden. Der Marktanteil im wichtigen
0,33l Mehrweg-Gebinde wurde um
15 Prozent gesteigert. Dies ermdglichte
dann auch das Erreichen des zweiten
Ziels:
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2. Rickeroberung der Marktfihrer-
schaft beim Marktanteil im Stamm-
markt Hamburg (0,33 Mehrweg).
Der Biermarkt ist stark umkampft.

In den vergangenen Jahren landete
Astra immer knapp auf dem zweiten
Platz. 2007 konnte Astra jedoch die
Marktfihrerschaft im Heimatmarkt
Hamburg zurlckerobern (Chart 1).

Marktanteile gewonnen und
Marktfthrerschaft in Hamburg
zurlickerobert

Marktanteile in Hamburg in %
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Quelle: AC Nielsen Market Track

Chart 1

3. Reduzierung der Spendings pro
Hektoliter (100 |) Absatz um 10 Pro-
zent gegentiber 2006.

Die Spendings pro Hektoliter wurden
um 20 Prozent verringert. Hier zahlt
sich die jahrelange Kontinuitat der
Kommunikation aus.

Denn das urspriingliche Ziel von
10 Prozent wurde damit um das
Doppelte Ubertroffen.

Ein klares Zeichen daftir, dass die
Kommunikation auf3erst effizient
arbeitet.
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4. Faktische Verjlingung der
Zielgruppe.

Nicht nur die Marke Astra sollte nach-
haltig verjingt und aufgefrischt wer-
den, sondern auch die Astra-Trinker.
Eine Verwenderschaft krempelt man
jedoch nicht von einem Jahr aufs
nachste um, aber in knapp 10 Jahren
schon. 1999 lag der Verwenderanteil
bis 34 Jahre bei nur noch 13 Prozent.
Mittlerweile liegt er bei 24 Prozent,
was einer Steigerung von 85 Prozent
entspricht. Damit hat die Marke sich
eine solide und vor allem zukunfts-
fahige Basis aufgebaut (Chart 2).

5. 180°-Schwenk von angestaubter
Marke zum Bier der jungen
Hamburger.

Astra ist heute eine vitale und akzep-
tierte Marke in der Hansestadt Ham-
burg. Das belegt auch der alljdhrliche
Andrang beim ,Welt-Astra-Tag”, der
aus dem ehemaligen Brauhoffest
entstanden ist. Seit 2002 treffen sich
jedes Jahr die jungen Hamburger an
den Landungsbriicken im Hamburger
Hafen und feiern eine Riesenparty mit
Live-Auftritten von jungen Bands und
natdrlich Astra. 2007 kamen circa
60000 Besucher zum ,Welt-Astra-Tag".

6. Talk-of-the-Town-Potenzial der
Positionierung weiter ausschépfen
(PR et cetera).

Astra bleibt aktuell. Mittlerweile lauft
die Kampagne in ihrem 10. Jahr, und
die neuen Motive sorgen immer wie-
der fir Gesprachsstoff in der Presse.

7 Festigung der Position von Astra
Rotlicht im Jahr nach der Einfdhrung.
Wider dem Gold- und Biermixtrend
konnte auch die Position von Astra
Rotlicht als das ,starkste Astra aller
Zeiten” erfolgreich ausgebaut werden.
Der Absatz stieg um 45 Prozent auf
gut 4000 Hektoliter (Chart 3).
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Chart 3

129



